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【論文要旨】
　本稿は，顧客満足研究にイノベーショソ概念を用いることで，顧客満足のジレソマからの脱却を
理論的に解明しようとするものである。顧客満足のジレンマとは，製品・サービスの購買経験ごと
に上昇する消費者の期待をクリアし続けねばならない企業の葛藤のことである。このジレソマから
逃れるため本稿では，イノベーショソを「漸進的・連続的イノベーショソ」と「画期的・非連続的
イノベーション」の2つに分けて考える。「漸進的・連続的イノベーション」は「同化一対比理論」
の正の対比を追求するものであるが，「画期的・非連続的イノベーション」は「同化一対比理論」
では捉えることができない。そこで，われわれは製品コンセプトの概念を用いることで，これが次
元転換型イノベーショソであり，コソセプトの対比を追求するものと理解する。「画期的・非連続
的イノベーショソ」とは，消費者の製品評価軸の転換を意味するイノベーションのことであり，上
昇した消費者の期待水準を低くする働きがある。つまり，「画期的・非連続的イノベーショソ」に
よって成果を“ずらす”ことで，企業は顧客満足のジレソマから逃れ続けることができるのだ。
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IV．顧客満足のジレソマからの脱却
V．イノベーショソの必要性とその受容範囲
M．結びにかえて
1．はじめに
　本稿の目的は，古くから行われてきた顧客満足研究に，イノベーション概念を用いることで，顧
客満足研究の長年の課題である，顧客満足のジレンマ1からの脱却を理論的に解明することであ
る。顧客満足のジレンマとは，際限なく高まり続ける顧客の期待に対して，継続的な顧客満足を与
えるために企業は，製品・サービスの購買経験ごとに上昇していく顧客の期待水準を毎回クリアし
続けなければならず，もし顧客の期待水準をクリアすることができなければ，顧客はその製品・サ
ービスに対して，否定的な感情もしくは飽きの感情を抱くようになるというものである。従来から
言われているように，顧客満足には，顧客のロイヤリティを上昇させて，顧客獲得と顧客維持の両
方に貢献し，経済成果をもたらすという経営戦略上の効果がある2。具体的には，①製品・サービ
スに満足した顧客に対しては，プレミアム価格を設定して販売しうる，もしくは価格弾力性を低下
させることが可能である，②新規顧客獲得にかかるプロモーション費用を削減しながら市場シェア
を確保することができる，③自社並びに自社ブランドに対しての肯定的なロコミや他の消費者を紹
介するなどの効果が見込まれている3。しかしながら，顧客満足をダイナミックに捉えた場合，顧
客満足は決して一度限りで終わるものではなく，企業は常に顧客の期待を超える成果を提供し続け
なければならない。そして，このことが，企業のマーケティング戦略としての顧客満足マネジメン
トを非常に困難なものにしている。以上の問題に対して本稿が提示する理論は，消費者の期待に対
して成果を“ずらす”ことで，この問題からの脱却を試みようとするものである。
　本稿では，第1章で今回の研究の鍵となる「イノベーション」について，過去の研究の概観を行
う。具体的には，イノベーションの基本概念，プロセス，分類についてレビューすることで，消費
者がイノベーションをどのように認知するのかを，われわれが理解する必要性を導き出す。第皿章
では，従来の消費者満足研究の概観から，消費者のイノベーションに対する評価に最も適した理論
である「同化一対比理論4」の抽出を行う。第】V章では，消費者がイノベーションに対する評価を
行うのに最も適した理論であるとわれわれが認めた「同化一対比理論」に，「イノベーショソ」，
「製品コソセプト」ならびに「知覚符号化座標空間5」の概念を用いることで，顧客満足のジレソマ
からの脱却を試みるべく，消費者満足研究における新たな理論構築を行う。第V章では，消費者が
いったいなぜイノベーションを求めるのか，消費者に最高度の満足を与えるイノベーションとは何
かといった，消費者にとってのイノベーションの必要性や受容範囲を理論的に考察する。そのこと
によって，イノベーション概念を包含する新たなマーケティソグ戦略についても言及を行う。最後
に，第V【章では，本論分のインプリケーションと今後への課題についても触れておく。
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皿．イノベーションの基本概念と類型
　顧客満足のジレソマからの脱却を理論的に考察する前に，本稿にて，その鍵となる概念である
「イノベーショソ」について見ておこう。イノベーショソは，経済学およびマーケティソグ分野
において，古くて新しい概念である。イノベーショソとは，Schumpeterが「経済発展の理論
（1912）」で提唱した経済発展の基本動因のことである。Schumpeterのいうイノペーションとは，
経済に発展をもたらす企業家の創意，すなわち「新機軸」のことであって，具体的にはnew
combination（新結合）を遂行することであるとして，次の5つの場合をイノペーショソに含めて
いる6。
1．The　introduction　of　new　goods（新製品の導入）
2．The　introduction　of　a　new　method　of　production（新生産方法の導入）
3．The　opening　of　a　new　market（新市場の開発）
4．The　conquest　of　a　new　source　of　supply　of　raw　materials　or　half－manufactured　goods（原料お
　　よび半製品の新供給源の獲得）
5．The　carrying　out　of　the　new　organization（新組織の達成）
　このように・イノベーショソは，一般的に「技術革新」のみを指す言葉として捉えられがちである
が，その実体は広く革新全体を意味する概念である。しかしながら，どのような企業においても，
2つの基本的なイノベーショソがあるとされている。それは，①製品もしくはサービスにおけるイ
ノベーション，②それらを供給するために必要な色々な技術や活動におけるイノベーション，であ
る7。このように，イノベーションを非常に単純化すれば，”プロダクト・イノベーショソ”と”プ
ロセス・イノベーション”の2つのイノベーショソに絞ることが可能である8。本稿の目的は，イ
ノベーション概念を通じて，顧客満足のジレンマ，つまり消費者の製品・サービスに対する適応水
準の上昇から脱却を図ることである。言い換えればそれは，消費者が自らの消費体験を評価するこ
とに対するマーケティング対応と言える。したがって本稿では，企業活動の中で発生するイノベー
ションの中で，実際に消費者の眼に触れるところで行われる，プロダクト・イノペーショソに注目
して議論を進めていく。
　次に，・fノベーションが成功するまでのプロセスについて考察すると，企業が市場においてイノ
ベーションを成功させるためには，そのプロセスまたは製品・サービスが実現可能であり，商業
上，市場に受け入れられるものでなければならない。有効なイノベーショソとは，「アイデアの開
発」，「アイデアの具体化」，「市場の受容」という3つのプロセスを経て実現されるものである9。
イノベーション・プロセスの最初の2段階，「アイデアの開発」と「アイデアの具体化」は，ある
程度企業によってコソトロールすることが可能であり，多くのイノベーショソ研究は，この部分に
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焦点を当てたものである。なぜならば，これらの要因は内部的なものであり，企業の経営・マーケ
ティング戦略として考慮することが比較的容易だからである。これらの段階は，一般にイノベーシ
ョン・マネジメントと呼ばれている。しかし，最後の「市場の受容」は，消費者に大きく依存する
ものであり，企業にとっては外部依存的な要因である。したがって，この段階はイノベーショソ・
マネジメントの範疇外のものと考えられ，このことが，イノベーションにおける「市場の受容」研
究の進展を遅らせてきたものと考えられる10。しかしながら，イノベーショソとは，製品・サービ
スや製法が市場で受け入れられてはじめて実現するものであり，新しければ，また変化すれば，そ
れがイノベーションであるというものでは決してない。市場に受け入れられなかった・イノベーショ
ンは，単なるインベンショソ（invention：発明）なのである11。したがって，われわれは企業内部
の問題として，イノベーションをどのようにマネジメソトするかについて考えるだけではなく，イ
ノベーショソを消費者がどのように知覚するのか，またどのようなときに受け入れて，どのような
ときに受け入れないのかについても，深く理解する必要性があるだろう。
　イノベーションの類型についても考えてみると，一般的に，・イノベーションとは包括的な概念と
して，一言で語られがちな概念であるが，同じ製品・サービスカテゴリー内のイノベーションで
も，様々なタイプのイノベーションが存在している。イノベーションには類型があることを最初に
体系化しようとしたのは，AbernathyとUtterbackであった。彼らはまず，イノベーショソには
プロダクト・イノベーションとプロセス・イノベーショソがあることを明らかにした。つまり，彼
らはイノベーショソを，既存の技術コソセプトを破壊するような新しいプロダクト・イノベーショ
ソとそのイノベーションをよりよくより安く精緻化していくプロセス・イノベーションの2つに
大別したのである12。
　さらにAbernathyとClarkは，技術のあり方と市揚のあり方に対応して，イノベーションには4
つの類型が存在することを明らかにした。彼らは，横軸に「既存技術の保守強化一既存技術の破壊」
という軸，縦軸に「新市場創出一既存市場深耕」という軸を引いて，イノベーションを4つの象
限で表した（図皿一1）。第1象限は，「既存技術の破壊一新市場創出」を意味する象限で，「構築
的革新」と呼ばれ，飛行機やコソピューターの発明といった新技術による新市場開発を実現したよ
うなイノベーショソが当てはまる。第2象限は，「既存技術の保守強化一新市場創出」を意味する
象限で，「間隙創造」と呼ばれ，ウォークマンなど，既存技術の組み合わせや強化によって，新し
いマーケットを創造するようなイノベーションである。第3象限は，「既存技術の保守強化一既存
市揚深耕」を意味する象限で，「通常的革新」と呼ばれ，導入されたイノベーショソをよりよくよ
り安くするような，いわゆる漸進的なイノベーション・プロセスである。第4象限は，既存技術
の破壊一既存市場深耕」を意味する象限で，「革命的革新」と呼ばれ，レコードからカセットテー
プ，CD，　MDへの変遷など，破壊的な技術で既存の市場を代替してしまうようなイノベーション
のことである13。
　しかしながら，この4つの分類は，実に微妙なもので，イノベーションの捉え方，あるいは解
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図皿一1：「イノベーションの類型化」
間隙創造 誓　　　構築的革新
（Niche　Creation） 嵜　　（齎・hitectua1）
?
既存技術の保守強化 既存技術の破壊
既
存
市通常的革新 場　　　　　革新的革新
深（Regular） 耕　　　　　（Revolutionary）
●出典：米倉誠一郎（2001）［Abernathy　＝　Clark（1985）より作成］
釈によって異なるものである14。例えば，“カメラ付き携帯電話”は，携帯電話にとってみれば，
デジタルカメラという新機能の付加ということで，「通常的革新」と考えられるが，デジタルカメ
ラにとってみれば，既存技術で新市場を創出したということで，「間隙創造」と考えることができ
る。また，イノベーショソの技術的分類として使われる，「持続的イノベーションと破壊的イノベ
ーション15」や，最も一般的な分類である「漸進的（インクリメンタル）・連続的イノベーショソ
と画期的・非連続的イノベーショソ」の捉え方および解釈も，上のカメラ付き携帯電話のように，
一体どの立場からイノベーションを捉えるのかによって変化するものである。このように，イノベ
ーショソの分類は，捉え方や解釈の困難性を常に内包しているので，われわれはこれに対して明確
な分類を行うことは非常に難しいと言えるだろう。
皿．顧客満足とイノベーション
　顧客満足との関係でイノベーションについて考えてみると，イノベーション，即ち新製品・サー
ビスに対する消費者の評価こそが顧客満足を形成する要因である。もし消費者があるイノベーショ
ンに対して高評価を与え，大きな満足を得たならば，それは消費者がそのイノベーションを受容し
たということである。つまり，イノベーショソに対する消費者の事前の期待とイノベーションがも
たらす実際の成果との差が，顧客満足ならびにイノベーションの受容を決定するのである。そうだ
とすれば，われわれは，消費者がイノベーションをどのように評価するのかについてより詳しく理
解する必要があるだろう。そこで，本章では従来の顧客満足研究を概観して，消費老のイノベーシ
ョンに対する評価を最も適切かつ詳細に説明することができる理論の抽出を行いたい。
　従来の顧客満足研究において，期待と成果の不一致度をどのように消費者が処理しているのかに
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　　　　図In－1：「同化一対比理論」
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成果③
負の対比畢 成果④
ついて説明する理論は，主に「順応水準理論16」，「同化一対比理論17」，「プロスペクト理論18」の3
つがあげられている19。「順応水準理論」とは，消費者が，ある製品成果について満足するために
は，期待された水準，即ち順応水準に達している必要がある。この順応水準は，過去の経験から形
成されることが多いが，製品それ自体，その製品が選択される状況，またその消費者自身の個人特
性からも影響を受ける。この理論では，順応水準と事前の期待とを比較することで，満足が決まる
とされている。「同化一対比理論」とは，消費者は順応水準を点ではなく，ある程度の範囲で保持
しており，その製品の成果が，期待より若干上回ったり，若干下回ったとしても，その範囲内に収
まっていれば特に不満や満足を得ることはない（同化）が，閾値を少しでも上回れば，実際の成果
以上に満足し（正の対比），逆に閾値を少しでも下回れば，実際の成果以上に不満を感じる（負の
対比）ということを示している（図皿一1）。「プロスペクト理論」とは，もともとリスク状況下で
の消費者の選択行動を説明するために導かれた理論で，ゼロの点を挟んで，ロスとゲインでその主
観的価値の傾きが異なると考えたことにその特徴がある。つまり，成果が期待を下回る場合と成果
が期待を上回る場合とでは，その製品に対する価値の下がり具合および上がり具合が異なるという
ことを示しており，期待を下回るときの価値の下がり方の方が急であることを示している。
　これらの理論の中で，消費者のイノベーションに対する評価について，もっとも多くの説明を行
うことができるのは，おそらく「同化一対比理論」であろう。なぜならば，「同化一対比理論」は，
消費者の評価軸が1つの尺度上に並んでおり，「顧客歓喜（Customer　Delight）20」のような最高度
の満足から最高度の不満足にいたる，すべての階層の満足を説明することが可能だからである。
「順応水準理論」は，消費者が満足するためには，期待と成果の関係で，成果が期待に達すればよ
いということしかわからず，もう1つの「プロスペクト理論」は，正の顧客満足よりも，負の顧
客満足の方が，その弾力性が大きいということがわかるに過ぎない。したがって，われわれは，イ
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ノペーショソを消費者がどのように評価するのかについて理解するために，次章以降「同化一対比
理論」を用いて理論的考察を行っていく21。
N．顧客満足のジレンマからの脱却
　前章にて，従来の顧客満足研究についての概観を行った。その結果，われわれはイノベーショソ
に対する消費老の評価（満足一不満足）を説明するためには，「同化一対比理論」を用いることが
最も適しているということを理解した。そこで，ここからは「同化一対比理論」をもとにして，消
費者がイノベーショソをどのように評価しているのかについて考えよう。
　まず，「イノペーショソとは，消費者に受け入れられたイソベンション（発明）のことである22」
と定義すれば，消費老が非常に満足した状態，即ち“正の対比”が，消費者に受け入れられたイソ
ベンションであると言えよう。ある製品・サービスに対して，消費者が事前に抱いていた期待（そ
れは，過去の購買経験や事前のプロモーションなどの情報から導かれる）をはるかに上回る成果が
あげられた場合，消費者は正の対比を起こして，非常に満足するものである。また，それに対抗し
て出された製品・サービスの成果が，前回の製品・サービスの成果から修正された消費老の期待を
はるかに上回った場合も，消費者は同じように正の対比を起こすものである。同様に，企業がイノ
ベーションを続けていくためには，前回の成果から修正された消費者の期待を際限なくクリアし続
けねばならず，このことが企業の製品開発マネジメソトを非常に困難なものにしているのである。
顧客満足に対する企業のマーケティング対応のこの一連のフローは，イノベーションの観点から考
えてみると，「漸進的・連続的イノベーション」による対応と言える。
　「漸進的・連続的イノベーショソ」とは，イノベーションのもっとも簡単なタイプのことである。
これらは，既存製品について，機能や価格のみならず，包装，色，デザイソ，サイズ，スタイルな
どの些細な変更を含むイノベーショソである。「漸進的・連続的イノベーショソ」は，使用者もし
くは買い手のために新しい機能を果たすものではない。また，その製品・サービスの使用のため
に，消費者の行動パターンや，消費者の新しい使用技術の習得におけるいかなる変化も必要としな
いものである23。つまり，「漸進的・連続的イノベーション」とは，消費者にとってみれば，従来
と同じ評価軸のままで，新しい製品・サービスを評価することが可能なイノベーションなのであ
る。このことを「同化一対比理論」に当てはめて考えると，「漸進的・連続的イノベーショソ」は，
消費者の製品・サービスに対する正の対比を目指して，継続的に行われるイノベーションのことで
ある。つまり，消費者の期待水準閾値を上回る成果（イノペーション）を消費老に提供すると，消
費老は，次回購買時に期待水準を上方に更新する。すると，企業が新しい期待水準閾値を上回る成
果（イノベーショソ）を提供することができなければ，消費者は正の対比を起こさずに，不満を抱
くようになるのかもしれない。そこで企業は，なんとかこの閾値をクリアしようと，既存の評価軸
の中で機能や品質などの改善（イノベーション）を図る。改善した製品・サービスが新しい期待水
準閾値をクリアすると，消費者はまた新しい期待水準閾値を上方に修正するので，企業はその閾値
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を超えるべく，更なる製品・サービスの改善（イノベーション）を図る……。
　このように，「漸進的・連続的イノベーション」は，消費者が持っている既存の評価軸の範囲内
で行われるイノベーショソであり，消費者の期待水準との間で行われる“いたちごっこ”，つまり
顧客満足のジレンマを内包するイノベーショソである。例えば，携帯電話やパソコンで行われてき
た多機能化や軽量・小型化といったイノベーショソは，消費者が既に持っている評価軸内での徹底
した改善追求であり，まさに企業にとって，顧客満足のジレソマを内包する「漸進的・連続的イノ
ベーション」であると言えよう。
　それでは，顧客満足のジレンマから逃れるために企業はいったいどうしたらよいのだろうか。こ
の問いに対する答えを導き出すことが，本稿の最大のテーマである。そこで，まずわれわれは「製
品コソセプト」について考えてみよう。上原（1999）によれば，製品コソセプトとは，「成分，ス
ペッ久デザインなどのような形態ではなく，製品を使用・消費することによって消費者が得る意
味・便益，問題解決そのもの」である。これに対して，製品アイデアとは，「企業が市場に提供し
得る製品を客観的かつ機能用語で説明したもの」である。これらをイノベーショソ概念に当てはめ
て考えてみると，「漸進的・連続的イノベーション」とは，既に製品の意味づけが確立した市場内
での，製品アイデアにおけるイノペーション競争と捉えることができる。言い換えれば，これは消
費者が既に持っている評価軸の上で行われる競争ということである。これに対して，「画期的・非
連続的イノベーション」とはi製品コンセプトそのものを市場に対して問いかけるイノベーショ
ン，即ち消費者の既存の評価軸とは異なる，新たな評価軸そのものを提案する試みであるというこ
とができる。つまり，「画期的・非連続的イノベーション」は，既存の製品評価軸とは異なる，新
たな製品コンセプトを消費老に受容させるために行われるイノベーショソなのである。製品コンセ
プトのイノベーションとは，消費者がその製品・サービスを評価する次元が転換したり，評価次元
の優先順位が大きく組み変えられるものであり，あるスペック上での機能や品質の向上とは異な
る，次元転換型イノベーションとして理解することができる24。楠木（2001）の「ウォークマン」
の例を見れば，このことについてより深い理解が得られるだろう。
ソニーの「ウォークマン」は，製品コソセプトのイノベーションの典型例である。それまで
のカセットテープ・プレーヤーのコソセプトは「カセットに録音された音楽を再生する装置」
であり，ユーザーの関心は「どれだけ音をきれいに再生できるか」という評価次元に向かっ
ていた。ところが「ウォークマソ」は，いうまでもなく「より自由な環境の中で一人で音楽
を楽しむ装置」であり，ユーザーにとって重要な評価次元は，音質よりも携帯性やどれだけ
バッテリーが持続するかということになる。最近の「ウォークマン」は，オーディオ機器と
いうよりもむしろファッションの一部としての価値の方が大きいかもしれない。これもまた
製品コソセプトの変化である。そうだとすると，ユーザーの関心はデザイソや色，外装の素
材などを評価次元として最も重視するだろう。製品コンセプトの変化は，既存の評価次元で
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の製品機能の向上とは別の現象である。音質という従来からの評価次元からみれば，「ウォ
ークマン」はそれまでのカセットテープ・プレーヤーよりもむしろ劣っていた。しかし，
「ウォークマソ」のイノベーションの本質は評価次元そのものの転換にあるのである。
　「製品コンセプト」と「製品アイデア」をイノベーショソ概念に適用することで，われわれは，
イノベーションの本質についてより深く理解することが可能となった。「漸進的・連続的イノベー
ション」は，製品アイデア・ペースで行われる・fノベーションであり，「画期的・非連続的イノベ
ーショソ」は，製品コンセプト・ペースで行われるイノベーションなのである。しかし，われわれ
の本当の目的は，イノベーション概念を用いることで，顧客満足のジレンマからの脱却を試みるこ
とである。そこで，ここからは上記2つのイノベーションを「同化一対比理論」に当てはめるこ
とで，顧客満足のジレンマから逃れるための新たな理論構築を行っていく。
　先ほども述べたように，「漸進的・連続的イノベーション」は，消費者が既に持っている評価軸
の上で行われるイノベーションであり，このことは「同化一対比理論」で十分に説明することが可
能である。しかし，「画期的・非連続的イノベーション」は，消費者の既存の評価軸とは異なる，
新たな評価軸を提案する次元転換型イノベーショソであって，「漸進的・連続的イノベーション」
のように，「同化一対比理論」の正の対比を追い求めるものではない。つまり，「画期的・非連続的
イノペーショソ」は，従来の「同化一対比理論」では説明することができないのである。それでは，
「画期的・非連続的イノベーション」に対して消費者が非常に満足するということを，われわれは
どのように説明すればよいのだろうか。この問題について，われわれは，上原（1999）の「知覚
符号化座標空間」の考え方を参考にしたい。「知覚符号化座標空間」とは，消費者が「知覚符号化」
を行うために生成している，ある種の座標空間のことである。もう少し詳しく言えば，消費者は与
え手から送られた刺激（情報）に対して，そのままの形ではなく，ある方向に主観的変換を行う
（知覚符号化）が，そのとき消費者は過去の経験から形成された座標空間と比較することで，情報
をどこに位置させるか決定することができるのである。つまり，「同化一対比理論」と「知覚符号
化座標空間」の違いは，「同化一対比理論」が消費者の認知空間を単一軸でしか捉えていないのに
対して，「知覚符号化座標空間」は消費者の認知空間を複数軸で捉えている点にある。
この座標空間の考え方を「同化一対比理論」に採り入れてみると，われわれはそこに新たな展望を
見出すことができるだろう。従来の「同化一対比理論（図皿一1）」が，「漸進的・連続的イノベー
ション」しか説明することができない，単一軸の理論であったのに対して，新たな理論は，「画期
的・非連続的イノベーション」をも説明することが可能な，複数の軸を持った理論なのである（図
］V－1）。
　図N－1「イノベーションの同化一対比理論」を見てみると，2本の粗い点線の内側にある成果
①から成果④までが，従来の「同化一対比理論」かつ「漸進的・連続的イノベーション」の範囲で
ある。期待水準に対する成果の関係が，閾値内に収まった状態（成果②・③）ならば，消費者の満
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図IV－1：「イノベーションの同化一対比理論」
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●出典：佐藤（2004）を加筆修正
足は期待水準に引き寄せられる。これに対して，閾値を上回った場合（成果①）は，実際の成果以
上の満足を消費者に与え，逆に閾値を下回った場合（成果④）は，実際の成果以上の不満足を消費
者に与える。つまり，「漸進的・連続的イノベーション」は，消費者の期待水準に対して提供され
た成果①のことであり，製品・サービスの購買経験ごとに更新される消費者の期待水準に対して，
常に成果①の提供を行なわねばならないというジレソマを抱えている。また，企業から提供された
イノベーションが，閾値内に収まったり，閾値を下回った場合（成果②・③・④）は，消費者がこ
の製品・サービスを・イノベーションと認知しなかったということである。
　一方，横に並んでいる成果⑤から⑧までが，新たな「同化一対比理論」かつ「画期的・非連続的
イノベーション」の範囲である。期待水準に対する成果の関係が，新機軸を超えずに，閾値内に収
まった状態（成果⑥・⑦）ならば，消費者の満足は期待水準に引き寄せられ，消費者はこれをイノ
ベーショソであるとは認めない。これに対して，閾値を超えた場合（成果⑤・⑧）は，成果が新機
軸，即ち次元を超えたということであり，実際の成果以上の満足を消費老に与える（コソセプトの
対比）。つまり，「画期的・非連続的イノベーショソ」は，消費者の期待水準に対して提供された成
果⑤・⑧のことであり，消費者の期待水準から成果を“ずらす”ものである。この成果を“ずらす”
こと，即ち「画期的・非連続的イノベーショソ」の概念を「同化一対比理論」に組み込むことで，
われわれは「漸進的・連続的イノベーショソ」が抱えていた，顧客満足のジレンマから脱却し，新
たな顧客満足を獲得することが可能になる。そして，この「画期的，非連続的イノベーション」に
は，「漸進的・連続的イノベーション」のような期待水準の上限25というものがないので，企業は
どこまでも成果を期待から“ずらしゆく”ことができるのだ。
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V．イノベーションの必要性とその受容範囲26
　顧客満足のジレンマから脱却するためには，「画期的・非連続的イノベーショソ」によって，企
業が提供する成果を消費者の期待水準から“ずらす”ことが必要であると前章にて述べたが，ここ
である疑問点が浮かび上がってきた。それは，そもそも人間は，図N－1の成果⑤・⑧のような新
機軸や新次元のイノベーションをいったいなぜ求めるのかという点と，期待水準と成果との距離が
離れていればいるほど，消費老はより大きな満足を得ることができるのかという点である。もし2
番目の問題点が正しいとすれば，企業はとにかく期待水準から遠くに離れた新製品・サービスを提
供しさえすれば，その製品・サービスは必ず消費者に大きな満足を与えるということになる。そこ
で，本章ではこれらの問題について，主にScitovskyの考え方を用いて考察を行っていく。
　まず，「われわれ人間は・イノベーションという新奇なものをいったいなぜ追い求めるのか」とい
う問いに対して，Scitovskyは，「完全な安楽および刺激の欠如ははじめのうちは安らかなもので
ある。しかし，すぐに退屈で，不安になる。そうなると有機体は盛んに刺激を求めだす。退屈と戦
うことと不安を和らげることは正反対のことであって，前者は低すぎる覚醒水準を引き上げ，後者
は高すぎる覚醒水準を引き下げるのである」と述べている。つまり，人間にとって刺激のない状態
というものは，最初の内は非常に快適に感じられるが，徐々にその状態に飽きを感じてしまい，退
屈になる。そうなると今度は，刺激を求めて動き出すということである。人間が生来的に刺激を求
める生き物であることはわかったが，果たしてそれがイノベーションを追い求めることと同じ意味
なのであろうか。Scitovskyは，「何であれ新しいこと一時間的な意味で新しいではなく，意外で
あることや，以前の経過あるいは予期したことと違うという点で新しいこと一は注意を引くし，刺
激的であることを示している」と述べている。つまり，従来の製品・サービスの評価軸とは異なる
新たな評価軸を消費者に提供する「画期的・非連続的・イノベーショソ」は，以前の経過あるいは予
期したことと違うという点で，ここでいう“新しいこと”と同じ意味である。したがって，われわ
れはイノベーショソを刺激として捉えることが可能であり，退屈や飽きから逃れて覚醒水準を引き
上げるために，人間は「画期的・非連続的イノベーショソ」を追い求めるのだと言うことができる。
　次に，「期待水準と成果との距離が離れていればいるほど，消費者はより大きな満足を得ること
ができるのだろうか」という問いについても考えてみよう。Scitovskyによれば，「新奇なものの
全てが人間を満足させるものではない。新しいものおよび意外なものは常に刺激的であるが，それ
が魅力的なのはある限界までであって，それ以上はわずらわしく，ぎょっとするようなものにな
る。」とあり，この種の関係は，ブント曲線（Wundt　curve）と呼ばれている（図V－1）。
　この図から明らかになることは，・イノベーション（新奇さ）がまったく無い状態では，消費者は
満足（快適さ）も不満足（不快さ）も感じることがない。イノベーションの度合いが増加するにつ
れて，満足も増加する。しかし，イノベーションの度合いがある点を超えると，満足は急に減少し
始め，しまいには不満足を抱くようになるということである。つまり，期待水準と成果との距離が
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図V－1：「ブント曲線（Wundt　Curve）」
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●出典：Scitovsky（1976）
離れていればいるほど，消費者はより大きな満足を得ることができるのではなく，適度な乖離が最
も大きな満足を生み出して，大幅な乖離は不満足を生み出すということである。
　それでは，消費者の満足度を最高にするためには，いったいどうすればよいのだろうか。もしこ
の問いを解明することができるならば，それは企業が「画期的・非連続的イノベーション」を提供
する際のある種の指針となることだろう。Scitovskyによれば，「新しくかつ予期しないものが快
適に感じられる程度に刺激的なのは，それが扱いやすく馴染みのあるものと十分関連を持ち，扱い
やすさについて適当な予想を与えてくれる場合に限られる」とある。また，彼は「あまりにゆるや
かであまりにありふれた情報の流入も，あまりに急激であまりに親しみのない情報の流入もとも
に，その中間にあるものほど快適ではなく，脳の情報処理能力を十分に活用させるものが最も快適
と思われる」と述べている。つまり，消費者にとってどこが最も適度な乖離かを決定するための要
素は2つある。1つ目の要素は，イノベーショソに，消費者の情報処理能力の限界を超えない程度
の複雑性を備えさせることであり，もう1つの要素は，イノベーションに，消費者に馴染みのあ
るもの（長期記憶）との関連性を持たせることである。消費者に馴染みのあるもの（長期記憶）と
の関連性を持たせなければならない理由は，Scitovsky曰く，「新奇さを楽しむためには，まずそ
れに関連する知識を得なければならないことを意味している。言い換えれば，新奇さを楽しむには
学習が必要なのである。また，新奇さの消費とは熟練を要する消費なのである」とある。つまり，
イノベーションに学習，即ち長期記憶に組み込まれている過去の消費経験などとの結びつきがあれ
ば，消費者は学習コストを引き下げることができるのである。しかし，もしこの結びつきが無けれ
ば，そのイノベーションはまったく新奇なものとして，消費者に過度の情報処理を要求してしま
い，消費者の満足を得ることができなくなるのである。したがって，企業が画期的・非連続的なイ
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ノペーショソ製品・サービスを市場化する際には，①消費老に製品・サービスに対する過度の学習
コストを求めない程度のイノベーショソに留めるか，②消費者の学習コストを引き下げるために，
イノベーショソを消費者に馴染みのあるもの（長期記憶）と結びつけるという2つの方策が求め
られる。
V［．結びにかえて
　本稿は，際限なく高まり続ける顧客の期待に対して，継続的な顧客満足を与えるために企業は，
製品・サービスの購買経験ごとに上昇していく顧客の期待水準を毎回クリアし続けなければならな
いという，「顧客満足のジレンマ」からの脱却を目指すべく，その理論的考察を行ってきた。従来
の「同化一対比理論」は，期待と成果の関係が単一軸で語られていたために，どうしてもこのジレ
ンマから逃れることができなかった。そこでわれわれは，このジレソマからの脱却を図るために，
「製品コソセプト」の概念を活用して，イノベーションを「漸進的・連続的イノベーショソ」と
「画期的・非連続的イノベーション」の2種類に分けて考えることにした。これによって，「漸進
的・連続的イノベーショソ」は製品アイデア・ベースのイノベーション，「画期的・非連続的イノ
ベーショソ」は製品コソセプト・ベースのイノベーショソであることを理解した。製品アイデア・
ベースの・イノベーションとは，消費者にとってみれば，従来と同じ評価軸のままで，新しい製品・
サービスを評価することが可能なイノベーションのことであって，従来の同化一対比理論の正の対
比を追求するイノベーショソである。これに対して，製品コソセプト・ベースのイノベーション
は，消費者がその製品・サービスを評価する次元が転換したり，評価次元の優先順位が大きく組み
変えられるものであり，あるスペック上での機能や品質の向上とは異なる次元転換型イノベーショ
ソのことなので，従来の同化一対比理論に当てはめることができない。
　そこで，「同化一対比理論」に「知覚符号化座標空間」の概念を引用することで，われわれは期
待と成果の関係を複数の軸で捉えることが可能となり，「画期的・非連続的イノベーション」がコ
ンセプトの対比を追い求めるイノベーションであるということを解明した。ここで重要なことは，
消費者の期待に対して成果を“ずらす”ということである。なぜ“ずらす”ことが重要かと言えば，
この“ずらし”には，「漸進的・連続的イノベーショソ」の繰り返しによって，顧客満足のジレン
マを抱えるほどに上昇した消費者の期待水準を再び低くする効果があるからである。同一評価軸の
中での競争である「漸進的・連続的イノベーション」が対象としている期待水準には，上昇する限
界というものがある。「漸進的・連続的イノベーショソ」が突き進むと，既に消費者が必要として
いる水準をはるかに超えた成果を企業は提供してしまうことになりかねない。しかし，イノベーシ
ョソを“ずらす”ということは，既存の評価軸とは異なる新たな評価軸を提案することであって，
もし消費者がこの提案を受け入れたならば，消費者の期待水準は既存の期待水準とはまったくの別
物となり，再び低い水準からスタートするのである。また，この“ずらし”には，期待水準の上限
というものがないので，企業はどこまでも成果を“ずらしゆく”ことができるのである。
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　つまり，企業のマーケティングならびに製品開発担当者たちは，「漸進的・連続的イノベーショ
ン」を追求しながら，消費者の期待水準の上限に自分達が提供する成果が近づいてきた際には，
「画期的・非連続的イノベーション」を提案することで，顧客満足のジレソマから逃れ続けること
が可能となるのである。
　最後に，今後への課題についても触れておこう。本稿では，企業が顧客満足のジレンマから逃れ
て新たな顧客満足を獲得するためのプロセスについて理論的解明を試みてきたが，そこには，まだ
いくつかの課題が残されている。
　まず，本稿では主に「漸進的・連続的イノベーション」と「画期的・非連続的イノベーション」
という分類でもって理論を展開してきたが，先のカメラ付き携帯電話の例でも述べたように，どの
角度からその製品・サービスを捉えるかによって，その分類は変化するものである。したがって，
企業は自社の提供するイノベーションが果たして漸進的なイノベーションであるのか，それとも画
期的なイノベーションであるのかを慎重に見極めたうえで，それをマーケティング戦略に反映させ
る必要がある。イノベーションの分類については，今後更なる検討を加えて，より明確な分類を行
う必要性があるだろう。
　次に，「画期的・非連続的イノベーション」は，その有効性の高さが理論的に証明されたにもか
かわらず，現実の企業においては，実行することが難しいものとされている。それは，「画期的・
非連続的イノベーション」には，今まで自分たちが行ってきた「漸進的・連続的イノベーショソ」
に対する一種の自己否定的な要素が備わっているからである27。「画期的・非連続的イノベーショ
ン」は，企業にとってみれば，今まで積み上げてきた技術やコソセプトを放棄して，再び1から
積み上げていかねばならないという自己破壊的要素や，新たなイノベーションが消費者に受け入れ
られるかどうかは実際に市場に出してみないとわからないというリスクを内包するものである。し
たがって，特に現時点で製品・サービスが成功している企業にとってみれば，「画期的・非連続的
イノベーション」を敢えて市場化しようとする動因は非常に小さいものになるだろう。しかしなが
ら，世界有数のイノベーティブ・カソパニーである3Mのウィリアム・W・コインは「新しさや
未知を強調することは，確かに大きなリスクを伴うが，安逸を貧り，見慣れたものに安住すること
は，それ以上に危険である28」と述べており，「画期的・非連続的イノベーション」の重要性を強
く主張している。したがって今後の課題としては，「漸進的・連続的イノベーション」を企業自ら
否定することができるように，理論的には必要なものと認められた「画期的・非連続的イノベーシ
ョン」が市場に受容される際のリスクを低くするための理論構築が必要かと考えられる。
　また，本稿では顧客満足のジレンマからの脱却を説明するため，「画期的・非連続的イノベーシ
ョン」に焦点を当ててきたので，本稿を拝読された方の中には，「漸進的・連続的イノベーション」
はその重要性が相対的に低いものと思われたかもしれない。しかし，「画期的・非連続的イノベー
ション」だけが重要なイノベーショソなのではなく，「漸進的・連続的イノベーション」も十分に
重要なイノベーションなのである。ある製品・サービスがイノベーションを伴って進化する過程と
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は，「漸進的・連続的イノベーショソ」と「画期的・非連続的イノベーショソ」の繰り返しによっ
て行われるものである。具体的には，ある製品・サービスは，最初に「漸進的・連続的イノペーシ
ョソ」の追求によって，ある評価軸上での機能や品質などの向上を図るが，次第に顧客満足のジレ
ンマが生じたり，消費者の期待水準の限界点に到達するようになる。すると企業は，これらの問題
から逃れるため次に，「画期的・非連続的イノベーション」を提案する。この新しいイノベーショ
ソが市場に受容され，新しい評価軸が形成されると，企業は再びその評価軸の上で「漸進的・連続
的イノベーション」を追求するのである。このように，「漸進的・連続的イノベーション」と「画
期的・非連続的イノベーション」は，どちらか一方だけが重要というようなものではなく，自動車
の車輪のように，両方の車輪を回転させることで，前へ前へと進化していくものなのである。
　さらに本稿では，特に高関与商品と低関与商品というような分類をして分析を行ったわけではな
いが，この分類でもって考察してみると，この理論は主に高関与商品に当てはまる理論であるのか
もしれない。なるほど高関与商品に関しては，確かに顧客満足のジレソマや期待水準の限界点とい
った問題が生じるだろう。しかし，日用品などの低関与商品に関して言えば，そもそも消費者は高
関与商品ほどのイノベーショソを求めていないのかもしれない。消費者は期待水準閾値内に収まる
程度の成果でもって，十分に満足しているのであって，閾値を超えるような成果を必要としていな
いのかもしれない。この問題については，今後更なる理論的検討を行う必要があるだろう。
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